












and requires a general structure  to  lend coherence  to  its approach. There  is a need  for empirical 
research  to  fathom  the question of environmental sustainability and customer experience  in  the 
hospitality industry and to study the interaction between the two concepts. This paper aims to close 
these gaps by establishing  the nature of  the  relationship between customers’ perceptions of  the 
environmental practices in tourism accommodation and their customer experiences and levels of 
satisfaction.  The  working  hypotheses,  based  on  a  review  of  the  literature  on  environmental 
sustainability and customer experience in the hospitality industry, are tested in an empirical study 
of  412  Spanish  customers  who  stayed  in  various  types  of  tourist  accommodation.  The  main 
conclusion is that the relationship between environmental sustainability and customer experience 
in  the hospitality  industry can be demonstrated. This paper also validates a measurement scale 
based  on  the most  accepted  dimensionality  of  the  construct:  cognitive  (think),  affective  (feel), 
behavioral (act), sensory (sense) and social (relate). 














Figures  from  the United Nations World Tourism Organization  (UNWTO) show  that  in 2018 
more than 1300 million international tourists generated revenues of just over 1300 billion dollars and 













According  to Niñerola et al  [7], “environmental  sustainability  implies  that natural  resources 
should  be  maintained  at  a  sustainable  rate  because  they  are  generally  non‐renewable.” 






with  the  aim  of minimizing  its  impact  on  the  environment  [1–4].  This  transformation  requires 
considerable investment of financial resources and the modification of internal procedures [9]. Some 
authors  believe  that  corporate  social  responsibility  (CSR)  practices  are  an  unnecessary  use  of 
resources  and  have  a  negative  impact  on profits  [9–11], while  others  argue  that  a CSR  strategy 
generates  customer  satisfaction  and  loyalty  and,  hence,  higher  income  [9–12].  The  question  is, 
therefore, whether customers value the efforts made by the hospitality industry in this direction and 
whether they have a positive impact on their assessment, and in turn, on the business results. 
Hotels are under pressure  from  their  stakeholders, mainly  tour operators and  customers,  to 
adopt  environmental  practices  that  meet  their  environmental  expectations  and  demands  [9]. 
Travelers  increasingly expect  to  stay  in accommodation with a minimal ecological  footprint. The 
hospitality industry increasingly takes this environmental dimension into account as part of its aim 




need  for empirical  research  to  fathom  the question of environmental sustainability and customer 
experience in the hospitality industry and to study the interaction between the two concepts. This 
paper aims  to close  these gaps by establishing  the nature of  the  relationship between customers’ 
perceptions  of  the  environmental  practices  in  tourism  accommodation  and  their  customer 
experiences and levels of satisfaction. To achieve this objective the document is structured in several 
sections. First, a review of the literature on sustainability and tourist experience in accommodation 





This paper makes  four  contributions  to  the hospitality  industry  literature:  a)  it establishes a 




















construction standards for new hotel construction”  (p.12). How  to manage  these aspects  is now a 
priority  question due  to  the  increase  in  environmental  awareness  across  society  in  general,  and 
among  tourists  in  particular,  in  recent  years  [1,5,15]  (for  a  review  of  studies  on  environmental 
sustainability in the hospitality industry see [1]). 
Hospitality  is  defined  as what  hosts  offers  their  guests  [16]. Hospitality  covers  the  guest’s 
experience  with  the  employees  and  the  physical  environment,  including  the  facilities,  of  the 
accommodation. From the point of view of hospitality, the accommodation provider’s objective is to 





environment  are  antecedents  of  the  customer  experience.  In  the  more  specific  context  of  the 
hospitality industry, in a study of US hotel customers, Lee et al. [18] showed that a green image of 
the hotel promotes a more favorable intention to revisit, to make positive recommendations, and a 
willingness  to  pay  premium  prices.  Berezana  et  al.  [8]  consider  that  hotels  which  implement 
sustainable  practices  are  more  competitive  because  customers  expect  to  find  environmental 
attributes. Benavides et al. [19] consider that a high level of corporate social responsibility (CSR) in 
the hospitality industry positively influences customers’ attitudes, and as a result, the environmental 
dimension plays an  important role  in hotels because  it  is  increasingly  linked  to  the quality of  the 
tourist product. An  accommodation provider’s  environmental practices  could  therefore be  a key 
factor in obtaining competitive advantage by helping to maintain the appeal of the establishment and 
attracting new tourists. These arguments lead us to our first hypothesis: 





















In  the  field  of  hospitality, Cao  et  al.  [24]  consider  that memorable  experiences  of  food  are 
structured  in  the  five  dimensions  considered:  sensory  (sense),  affective  (feel),  cognitive  (think), 
physical (act) and relational (relate). But Cao et al. [24] regard it as a formative construct. In our view 
this should be reconsidered in light of what Jarvis et al. [25] deem to be the essential requirements for 
formative  constructs.  Following  these  authors,  the  tourist  experience  should  be  considered  a 
reflective construct because: a) the five dimensions cannot be considered independent variables since 





H2:  The  customer’s  experience with  a  tourist  accommodation  establishment  is  a  reflective 
construct composed of five dimensions: cognitive, affective, behavioral, sensory, and social. 
Satisfaction is the main outcome of the customer’s experience [26,27]. Customer satisfaction is 









(WOM) and customer  lifetime value (CLV)  [31,32]. In  the area of branding, Brakus et al.  [33] and 
Schmitt et al. [34] consider that the strength of the experience with a brand influences satisfaction and 
loyalty to the brand. 
Some empirical research  in  the hospitality  industry supports  this hypothesis  [29–35]. Several 
studies have shown  that a memorable service experience  in a hotel ensures  the satisfaction of  its 
guests [36–40]. Sathish and Venkatesakumar [41] concluded that the customer experience in a coffee 
outlet influences their satisfaction and loyalty. Wu and Liang [20] consider that customers can achieve 









In  summary,  this  paper  proposes  a  model  (Figure  1)  in  which  the  antecedent  role  of 
environmental  sustainability  in  the hospitality  industry perceived  by  tourists  is  analyzed  in  the 
customer experience  (H1), conceptualized as a second‐order  reflective construct composed of  five 
fundamental  dimensions:  cognitive,  affective,  behavioral,  sensory  and  social  (H2).  In  turn,  this 










was  taken  not  to  present  the  constructs  in  the  order  set  out  in  our  hypotheses  (antecedents → 
mediating variables → consequences). Finally  the questionnaire was  translated  from English  into 
































39.8%  7.8%  6.3%  9.7%  9.2%  24.3%  1.5%  1.4% 
Trip type  Group trip  Romantic trip  Family trip  Individual trip 
25.7%  32.5%  33.0%  8.7% 
Stay (mean: 4)  1–2 days  3–4 days  5–6 days  More than 6 days 






Age (mean: 40)  18–29  30–39  40–49  50–59  60–69  70 or more 
33.5%  16.0%  43.7%  10.2%  7.7%  4.9% 
Incomes  Below €1000   €1001–1500  €1501–2000  €2001–2500€  Above €2500 
11.2%  15%  11.2%  19.4%  36.9% 
Occupation  Employee  Retired  Homemaker  Unemployed  Students 
56.8%  11.2%  1.9%  0.0%  30.1% 
Studies  Primary educ.  Secondary educ.  High school  University educ. 
1.0%  1.0%  17.5%  80.6% 
3.2. Measurement Instruments 



















to  refine  the  scales with  version  6.1  of  the  EQS multivariate  software  package.  The maximum 
likelihood approach was used to estimate the parameters. 
Following Hair  et al.  [50], we  considered a model development  strategy. To  improve  initial 
models we conducted a refinement process which involved eliminating less relevant indicators based 



































































we  returned  to  our  initial  confirmatory  factor  analysis  and  observed  the  estimated  value  and 
significance  of  the  correlations  between  the  scales’  dimensions  [60].  Convergent  validity  was 
confirmed  by  the  relatively  high  and  significant  correlations.  Table  5  reports  the  constructs’ 
discriminant validity, confirmed through AVE [59]. When the square root of the AVE between each 





Factors    1  2  3 
1  Environmental sustainability  0.80     
2  Tourist experience  0.48 *  0.88   
3  Tourist satisfaction  0.43 *  0.83 *  0.87 
Note: Below the diagonal: correlation estimated between the factors. Diagonal: square root of AVE.* p < 0.01. 
3.4. Complementary Data Analysis 















1. These  factors  explain  67.881% of  the variance  among  the  27  items  and  the  first of  the  factors 











These  results were  also  supported  by  the  review  of  the  R2  obtained  in  testing  the model. 
Following Hair  et  al.’s  [70]  rule  of  thumb  that  R2  values  of  0.75,  0.50  and  0.25  are  substantial, 
moderate, or weak,  respectively, we can  see  that  the explanatory power of  the model  in  its  final 
dependent variable, tourist satisfaction, achieves a significant level (R2: 0.867). 
Table 6. Summary results of the structural model. 
Hyp.  Path  Parameter  t‐value  Result  R2 
H1  Environmental sustainability → Tourist 
experience  0.480  15.499 ***  Supported  0.230 







supported  by  the  positive  and  significant  indirect  effects  of  this  variable  on  each  of  the 
aforementioned dimensions (cognitive: 0.408, 4.923, affective: 0.465, 5.630, behavioral: 0.305, 3.802, 
sensory: 0.467, 5.267, social: 0.453, 4.684). These analyses also provide  information on  the  relative 







Parameter  t‐value  Parameter  t‐value 
Cognitive experience  0.408  4.923 ***  0.851  11.613 *** 
Affective experience  0.465  5.630 ***  0.970  17.204 *** 
Behavioral experience  0.305  3.802 ***  0.636  6.311 *** 
Sensory experience  0.467  5.267 ***  0.975  13.908 *** 
Social experience  0.453  4.684 ***  0.944  9.325 *** 
Tourist satisfaction  0.446  5.491 ***  0.931  7.182 *** 




The  study  aimed  to  establish  the  relationship  between  customers’  perceptions  of  the 
environmental  practices  in  a  tourist  accommodation  establishment  and  their  experience  and 
satisfaction. The results of testing the proposed model demonstrate that environmental sustainability 









strategies  to  directly  improve  the  customer  experience  and,  indirectly,  their  satisfaction.  This 
sequence is a necessary and sufficient condition to obtain a positive recommendation in social media 
and  specialized  search  engines  as  well  as  in  offline  channels  that,  when  considered  by  other 
customers, can increase a company’s income. 
This  conclusion  has  notable  consequences  in  that  it  lends  support  to  the  strategy  of 
implementing environmental sustainability in tourism [8,18,19]. In an environment as competitive as 








tourism  experiences.  Saving  resources  such  as  water  and  energy,  recycling  waste,  respect  for 
biodiversity and limiting the emission of greenhouse gases are aspects in which the traveler can and 
Sustainability 2019, 11, 5279  10 of 15 
wants  to  collaborate  [2‐7]. This  implies  that  the procedures  in which guests  can  collaborate  and 
awareness of them should be promoted through on‐site messages and advice from contact personnel. 




social  (relate)  [17].  Following  the  analysis  of  dimensionality,  reliability  and  validity,  the  scale 
comprised 18 items, making it simple and practical to implement. The affective, sensory and social 
dimensions  have  the  greatest  influence  on  the  formation  of  the  customer’s  experience  and 
satisfaction, although the other two (cognitive and behavioral) also have a significant impact. The 
items included in each dimension should guide the aspects to consider in managing the customer’s 
experience,  since  by  improving  them  customers  will  report  more  positive  evaluations  of  the 
experience  in  social networks. Furthermore,  in  relation  to  the  customer experience  construct,  the 
study has demonstrated its reflective nature, contrary to the proposal of Cao et al. [24]. 
In summary, this paper makes four contributions to the literature: a) a direct causal relationship 
between  environmental  sustainability  and  customer  experience  is  established  in  the  hospitality 
industry that had not previously been contrasted; b) an indirect relationship is established (through 
customer  experience)  between  environmental  sustainability  and  customer  satisfaction,  another 
aspect  that  had  not  previously  been  addressed  in  the  literature;  c)  a  customer  experience 
measurement scale is validated in the hospitality industry based on the five dimensions proposed by 
Lemon  and  Verhoer  [17];  and  d)  the  reflective  nature  of  the  customer  experience  construct  is 
demonstrated, contrary to findings to date in the literature [24]. 
5.2. Practical/Managerial Implications 
The  first  implication  is  that  the  hospitality  industry  should  place  more  emphasis  on 
environmental  aspects  and  on  CSR  programs  [9].  Sustainability  is  now  a  megatrend  that  has 
repercussions across the entire world economy by increasing society’s awareness of its impact on the 
planet. Environmental issues in the hospitality industry should include the management of climate 
change  and  greenhouse  gas  emissions,  water  management,  waste  management  and  recycling, 






because  of  the  association made  between  the  attribute  and  the  brand.  In  this  sense,  hospitality 














affect  their  purchase  decision.  In  the  offline  environment  managers  should  communicate  the 
environmental practices carried out in the accommodation facilities and invite guests to collaborate 
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sustainability  in particular,  this paper  offers  evidence  that  such  investment  can  increase profits. 
Although the empirical results do not allow us to directly relate environmental sustainability with 
economic  benefits  or  income, we  can  infer  from  the  high  percentage  of  variance  explained  by 
satisfaction (0.867) that the accommodation firm’s income will improve as a result of positive online 
and  offline  comments  from  guests.  Although  environmental  sustainability  does  not  explain  a 














The main methodological  limitation  is  the  sample, which was  a  convenience  sample  and  is 
therefore  limited  in  terms of  randomness and  representativeness. This  is a common exception  in 
surveys conducted online  through social media. Similarly,  the  study  focuses on Spanish  tourists. 
Given that the sample represents a very specific segment of the population, the conclusions should 





millennials  will  behave  differently  to  seniors,  which  could  have  important  repercussions  for 
marketing strategies.  
A second limitation concerns the use of cross‐sectional data, which prevents causal inferences 




about  tourists’  behavior  in  their  experience  of  accommodation.  Indeed,  a  longitudinal  approach 




work  should  help  to  identify  new  factors  that depend  on  other  agents  contributing  to  generate 
experience (associated with the destination, destination partners, the tourist, or other external agents) 
before, during, and after the visit to the destination [17]. In this context, it would be of great interest 
to complete  the analysis of  these background  factors by assessing  the possible  interdependencies 
between them. On the other hand, in relation to the consequential factors, new variables associated 
with  the quality of  the relationship with  tourists could be  included, such as engagement,  loyalty, 
emotions and, especially, the advocacy effect [73–75]. Regarding this last factor, we conjecture that 
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direct perception could be used  to analyze how  the different practices  implemented  internally by 
tourism sector managers influence their financial and non‐financial results. 
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